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1 INLEDNING 
Kryssningsindustrin är den snabbast växande delen av den globala turistindustrin. Sam-
tidigt utsätts turism- och kryssningsbranschen och andra fritidstjänster för stor press då 
den ekonomiska recessionen råder i Europa. Konkurrensen om kunderna är stor på Ös-
tersjön, vilket leder till att rederierna måste förnya och anpassa sig för att hållas med i 
spelet. Utöver rederiernas konkurrens sinsemellan, är också nöjes- och hotellbranschen i 
land en konkurrent och ett hot mot rederiernas verksamhet. Alla tävlar om människors 
fritid och var de skall spendera den. Trots att passagerarantalen på fartygen hålls unge-
fär lika med varken starka ökningar eller minskningar, måste rederierna leva med ökade 
kostnader, bl.a. bränslepriser, löner och råvaror (Viking Line årsberättelse 2013).  
 
Det har varit ett turbulent år för Viking Line. Det har skrivits mycket om de nya svavel-
direktiven som skall träda i kraft 1.1.2015 (Ratilainen 2014). Det leder till att de flesta 
passagerarfartygen på Östersjön, förutom Viking Grace vars motorer drivs med gas, 
måste börja använda dyrare lågsvavel diesel. Viking Line har räknat med att det innebär 
tio miljoner euro dyrare bränslekostnader. Viking Line tvingades till samarbetsförhand-
lingar i början av året bl.a. p.g.a. svaveldirektiven (Ratilainen 2014). Rederierna är 
tvungna att höja biljettpriserna men recessionen gör att det är att svårt höja priserna utan 
att människor slutar komma på kryssningar. Den hårda konkurrensen på Östersjön sätter 
press på såväl priser och volymer. Det värsta scenariot är ett tomt fartyg, vilket natur-
ligtvis återspeglas i hård priskonkurrens till passagerarnas fördel.   
 
Researrangörerna har engagerat sig i nöjesbranschen med syftet att kunna erbjuda sina 
turister mer kvalificerad underhållning än tidigare. Researrangörer och turistföretag har 
börjat anlita mera professionella artister som har lett till att turism och underhållning har 
integrerats (Hanefors & Mossberg 2007, s 18). Detta är inget nytt i kryssnings-
branschen, där professionella artister har så gott som alltid hört ihop med en kryssning 
på Östersjön. 
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I detta examensarbete kommer jag att diskutera kryssningar på Östersjön som fenomen 
på 2000-talet med underhållning i fokus. Människor har i min uppfattning starka och 
känslofyllda åsikter om kryssningar, antingen tycker de om eller hatar kryssningar. Vad 
beror det på? Hur stor roll spelar underhållningen ombord kryssningsfartygen, eller är 
det bara bakgrundsmusik för kunderna? Om inte, kunde rederierna locka mer nya kun-
der med hjälp av investeringar i underhållningen. I dagens läge har Viking Line över tio 
miljoner euros underhållningsbudget, vilket gör rederiet till en av Finlands största un-
derhållningsleverantörer i Teostos statistik (Viking Line 2012). Orsaken till det är att 
rederierna behöver artisters tjänster också på vardagarna, vilket i sin tur är rätt så ovan-
ligt i land. Varje dag stiger ca 200 artister ombord Viking Lines fartyg, vilket betyder att 
det måste hända mycket. Vad är det? 
 
1.1 Målsättning och syfte 
Syftet med arbetet är att diskutera och reflektera över underhållningen på Östersjön. 
Särskilt på Viking Lines fartyg eftersom jag själv mest jobbat med Viking Lines under-
hållning, både i land och ombord. Passagerarmängderna är stora; Viking Line ca 6,5 
miljoner år 2013 (Viking Line årsberättelse 2013), och Tallink Silja ca 9 miljoner år 
2013 (Tallink Silja årsberättelse 2013). Mångfalden bland passagerarna gör det svårt att 
koordinera underhållningen så att den tillfredsställer alla olika gruppers smak. Målsätt-
ningen är att klargöra varför underhållningen ser ut som den gör idag och hur den möj-
ligtvis påverkar passagerarnas val av rederi, fartyg och linje.  
 
1.2 Problematisering 
Jag har observerat att kryssningar väcker starka åsikter hos människor. En stor del av 
personer i 20-25 års ålder jag har diskuterat med ser ingen orsak att kryssa, och undrar 
varför man skulle åka på kryssning när man kan flyga till en utvald destination för näst-
an samma pris. Turistindustrin har utvecklats mycket under 2000-talet, det har blivit lät-
tare, billigare och mindre tidskrävande att resa. Den hårda konkurrensen bland budget-
flybolag sänker flygpriserna i ökande takt. Trots det väljer miljontals passagerare att  
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åka båt år efter år. Fartygen på Östersjön är olika och har varierande koncept t.ex. på en 
del fartyg prioriteras fest vilket lockar yngre kunder ombord.  Under ett år händer det 
garanterat någonting som skulle intressera yngre personer också i större utsträckning. 
Varför är inte människor medvetna om det beror på marknadsföringen, närmare sett 
marknadsföringen av underhållning i sociala medier. 
 
Viking Line, Tallink Silja och Eckerö Line konkurrerar konstant om kunder med hjälp 
av enorma marknadsföringsbudgeter. I oktober 2014 marknadsförde Viking Line sitt 
nya underhållningskoncept på Helsingforslinjen, Bright Lights Big Cities, runt om i 
Helsingfors, medan Tallink Silja marknadsförde sina nyrenoverade fartyg på Helsing-
fors-Stockholm linjen. Båda reklamerna syntes väldigt bra i gatubilden.  
 
När man öppnar Viking Lines hemsidor och ser hurudan underhållning Viking Grace 
har att erbjuda, kan man konstatera att det består av landets toppartister och skulle defi-
nitivt vara värt att lyftas upp med avsikten att locka nya passagerare ombord. Ett even-
tuellt problem är att det breda artistutbudet finns mestadels på Viking Lines hemsidor 
www.vikingline.fi/viihde, dvs. på en plattform som är bekant endast åt Viking Lines 
stamkunder och kunder som redan håller på att göra sin bokning. Detta får mig tänka på 
hur viktig roll underhållningen ombord har för rederiet. Speciellt de större namnen 
borde marknadsföras mera för att använda det som ett lockbete för nya kunder.   
 
1.3 Metod 
I detta examensarbete kommer jag att genom kvalitativ fallstudie, och med stöd av rele-
vant litteratur och nyheter se vad som händer ombord fartygen som trafikerar på Öster-
sjön. Jag har gjort semi-strukturerade kvalitativa intervjuer med personer med olika 
bakgrunder. Jag kommer att undersöka genom en fallstudie hur Viking Grace under-
hållningsmässigt skiljer sig från andra fartyg och hur kunderna har uppfattat det. 
 
Det har varit väldigt svårt att hitta litteratur och officiell information om kryssningar 
och underhållning på Östersjön. Människor talar mycket om det men det är inte så om-
skrivet ämne. Den litteraturen som berör kryssningar handlar om lyxkryssningar på Ka-
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ribiska havet osv. Även om det finns mycket likheter varför människor åker på kryss-
ningar, skiljer dessa kryssningskoncept sig så pass mycket från kryssningarna på Öster-
sjön så jag gjorde beslutet att materialen är irrelevant för mitt arbete.  
1.4 Begreppsdefinitioner 
Rederi: Ett bolag som ägnar sig åt sjöfart. T.ex. Viking Line och Tallink Silja 
Kryssning: En resa i nöjesavseende som görs med båt utanför avgångslandets territori-
alvatten.  
Charter: Ett fartyg hyrs för en organiserad resa, istället för att köpa biljetter till fartyget 
som åker linjetrafik. Ett fartyg som är chartrad måste inte åka reguljära rutten. 
Publikt aktiebolag: Ett aktiebolag som får sprida ut sina aktier till allmänheten och no-
tera dem i börsen. Minimum aktiekapital för ett publikt aktiebolag i Finland är 80.000 
euro. Både Viking Line och Tallink Silja är publika aktiebolag. 
 
2 REDERIERNA  
2.1 Statistik 
Av alla fritidsresor från Finland år 2013 gjordes 3 662 000 stycken med båt, vilket är en 
procent mera än 2012 och 47 % av alla fritidsresor. 98 % av båtresorna gjordes till Est-
land och Sverige. Antalet kryssningar som innebar övernattning ombord förblev samma, 
medan antalet dagskryssningar steg med hela 31 % år 2013. På tio år har kryssningar 
som innebär övernattning ombord dock minskat. (Statistikcentralen 2014) 
 
Estland är finländarnas populäraste destination med 2 404 000 fritidsresor år 2013, vil-
ket är hela 31 % av alla fritidsresor. 99 % av Estlandsresorna görs med båt. Sverige är 
näst populäraste destinationen med 1 669 000 fritidsresor år 2013. Fritidsresorna till 
Sverige gjordes 73 % med båt. (Statistikcentralen 2014) 
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       Figure 1 Statistikcentralen 2014 
2.2 Viking Line  
År 1959 inledde S/S Viking som första egentliga bilfärja trafiken mellan Finland, Åland 
och Sverige. Fartyget ägdes av det nygrundade rederiet Rederi Ab Vikinglinjen i Marie-
hamn. Innan denna förbindelse var det dyrt och besvärligt att resa mellan Finland, 
Åland och Sverige. Före det gick det endast långsamma färjor och att ta bilen ombord 
var inte lätt. Då det gällde frakttrafik, var långtradarchaufförerna tvungna att köra runt 
Bottniska viken via Haparanda. Det tog inte länge före allmänheten förstod att detta var 
revolutionerande utveckling inom trafiken på Östersjön. Biljettpriserna var låga, vilket 
möjliggjorde att vanliga arbetarfamiljer kunde åka på semester till grannlandet. Ökande 
bilismen och möjligheten att köpa skattefria varor ombord skapade gynnsamma förut-
sättningar för en kraftig volymtillväxt (Viking Line 2009).  
 
Bilfärjetrafiken utvecklades snabbt under 70- och 80-talet till lyxiga kryssningsfärjor 
som tjänade alla kundbehov från rekreationskryssningar till frakttrafik. Snabba tillväx-
ten på efterfrågan gjorde att både Viking Line och Silja Line beställde flera nya fartyg 
(Viking Line 2009). 
 
Idag är Viking Line ett publikt aktiebolag som år 2013 transporterade över 6,5 miljoner 
passagerare, 604 000 bilar och 119 500 fraktenheter med sju fartyg. Viking Lines miss-
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ion är att länka samman länderna runt Östersjön genom att driva hållbar och regelbun-
den färjetrafik. De tre grundtjänsterna är kryssningar, person- och frakttransporter. 55,4 
% av resenärerna år 2013 kom från Finland, 31,8 % från Sverige och 12,8 % från övriga 
länder. Viking Line har ca 3000 anställda. Omsättningen år 2013 var ca 600 miljoner 
euro (Viking Line årsberättelse 2014). 
 
Viking Lines marknadsandel i sitt trafikområde under perioden Januari-Juni 2014 var 
uppskattningsvis 33,6 %. Åbo-Mariehamn/Långnäs-Stockholm linjens marknadsandel 
är 56,6 %, Helsingfors-Mariehamn-Stockholm 45,7 %, Helsingfors-Tallinn 23,5 % och 
Stockholm-Mariehamn 51,6 % (Viking Line Delårsrapport 2014).  
 
 
 
 
 
Figure 2 Viking Lines passageraruppdelning på de olika linjerna (Viking Line årsberättelse 2013) 
32 %
13 %
16 %
29 %
10 %
Passageraruppdelning på linjerna 
Åbo-Stockholm Stockholm-Mariehamn Helsingfors-Stockholm
Finland/Sverige-Balticum Mariehamn-Kapellskär
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Figure 3Viking Lines trafikvolymer Källa: Viking Line 
 
 
Namn Linje År byggt Kapacitet Flagg 
M/S Viking 
Grace 
Åbo-
Stockholm-
Åbo 
2013 2890 Finland 
M/S Amorella Stockholm-
Åbo- 
1988 2480 Finland 
M/S Gabriella Helsingfors-
Stockholm- 
1992 2400 Finland 
M/S Mariella Helsingfors-
Stockholm- 
1985 2500 Finland 
M/S Rosella Mariehamn-
Kapellskär 
1980 1530 Sverige 
M/S Viking 
Cinderella 
Stockholm-
Mariehamn 
1989 2560 Sverige 
M/S Viking 
XPRS 
Helsingfors-
Tallinn 
2008 2500 Estland 
Tabell 1Viking Lines flotta Källa: Viking Line 
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Figure 4 M/S Viking Grace Källa: Viking Line 
 
2.3 Konkurrenterna på Östersjön 
Den största konkurrenten för Viking Line är Tallink Silja. Rederiet grundades år 1989 
och började driva färjetrafik mellan Helsingfors och Tallinn. År 2006 köpte Tallink 
Silja Line som stärkte deras position på Östersjön och gjorde Tallink Silja till Östersjöns 
största rederi. Omsättningen år 2013 var ca 940 miljoner euro (Tallink Silja årsberät-
telse 2013). Relevant för detta arbete är linjerna som också trafikeras av Viking Line. 
Dvs. Åbo-Stockholm, Helsingfors-Stockholm och Helsingfors-Tallinn. Antalet fartyg 
på dessa linjer är lika förutom på Helsingfors-Tallinn, där Tallink Silja har två fartyg 
mera än Viking Line. Star och Superstar förtjänar mest pendlartrafik med sex avgångar 
från Helsingfors. M/S Baltic Queen är Tallink Siljas nyaste fartyg som gör enbart 22 
timmars partykryssningar (TallinkSilja). Viking Line har däremot bara ett fartyg på lin-
jen i fråga, Viking XPRS som gör två avgångar per dag, och därmed tävlar ensam mot 
Tallink Siljas tre fartyg. 
 
Mellan Finland och Estland trafikerar även ett tredje bilfärjerederi, Eckerö line med sitt 
enda fartyg M/S Finlandia. År 2013 hade Eckerö Line ca 1,1 miljoner passagerare (Eck-
erö Line). Utöver dessa tre trafikerar Linda Line sträckan Helsingfors Tallinn med två 
stycken katamaraner som åker sträckan på en och en halv timme. De har ingen under-
hållning ombord.  
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2.4 Motiv för att åka på kryssning 
Varför väljer människorna att spendera sin fritid på kryssning? Vanligaste hinder för 
resan är brist på pengar och tid. Eftersom kryssningars startpris är oftast lågt och resorna 
är korta, elimineras dessa hinder. Det är billigt och enkelt för människor som bor i reg-
ionerna nära hamnarna att åka på en kryssning om man har en ledig dag eller veckoslut. 
Det är bara att boka en hytt så har man resan, inkvarteringen och underhållningen för 
det priset. Ombord finns alla tjänster som behövs på en minisemester, man kan njuta av 
god mat, gå på spa och handla i tax-free affären osv. När man dessutom kan få väldigt 
förmånliga biljetter och det krävs inget pass för att åka till Sverige, borde det vara ett 
lockande alternativ för en utekväll i hemstaden. 
 
Kryssningar är en produkt som tål recession, konstaterade Viking Lines före detta VD 
Mikael Backman i Suomen Kuvalehti år 2011 (Anttila 2011). Kryssningarna är så för-
månliga att människorna vill kryssa även om de är tvungna att kompromissa på andra 
saker. Under recessionen är människornas budgetar ofta litet stramare och då väljer de 
en billigare resa för att ändå komma någonstans. Det kan man se i passagerarsiffrorna 
som har inte sjunkit märkvärdigt på 2000-talet.  
 
Estland-Finland trafikens stora passagerarvolymer har flera orsaker. Suomen Kuvalehti 
har räknat att om 10 000 gästarbetare från Balticum åker hem vartannat veckoslut, inne-
bär det ca 500 000 resor i året. Billigare varor i Estland är också ett motiv för finnar, 
speciellt alkoholimporten har varit på tapeten under senaste åren. Fartygen som åker 
mellan Finland och Estland är därför tvungna att ha billigare priser ombord än på andra 
linjer. Rederierna har kommit på pre-order koncept för att locka mera kunder att köpa 
sin sprit ombord istället för att handla samma vara i Tallinn. Alkoholhandeln präglar 
Helsingfors-Tallinn linjen mycket mera än på Stockholm-linjen, där en del båtar har slu-
tat sälja alkohol i Taxfreen på utresan för att lugna ner hyttfesterna (Kangaspuro 2013).  
 
Också faktumet att sjöresan till Tallinn tar endast ca två eller två och en halv timme 
märks i underhållningen. På korta dagsturer finns inga större shower (Viking line 2014). 
Jag gjorde tre stycken semi-strukturerade intervjuer (sammanfattningarna i kapitel 3), 
respondent 1 som jobbar med underhållning ombord förklarade att pendlare inte priori-
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terar underhållning när avsikten med resan är bara att komma från plats A till B. Stora 
ökningen i Estlandstrafiken lägger stor press på konkurrenterna, resan skall vara smidig 
och förmånlig. Viking Line körde sommaren 2014 varje dag en extra avgång till Tal-
linn, som visade sig att vara bra beslut. Viking Lines Tallinn-rutt har behövt mera kapa-
citet speciellt på sommaren. Tallinks M/S Star och M/S Superstar har ingen live under-
hållning på vardagarna (Tallink Silja 2014). Så gott som all underhållning på linjen sat-
sas på M/S Baltic Queens kvällsavgångar. Partykryssningar till Estland är givetvis an-
nan sak. 
 
Partykryssningarna är kryssningar där båtresan är planerad i första hand för fest, dvs. 
fartyget åker inte från plats A till plats B så snabbt som möjligt. Till den kategorin hör 
Cinderellakryssningarna, då fartyget stannar mitt i skärgården före det anlöper Marie-
hamn på morgonen, Baltic Queens 22 timmars kryssningar, samt Viking XPRS kvälls-
avgång när fartygen står i Tallinn på natten. Landstigningen är möjlig först på morgo-
nen. Då är fartyget lastat med passagerare vars primära motiv är fest som naturligtvis 
präglar hela stämningen ombord. Turisten har chans att skapa sig en helt ny identitet 
utmana de normer vilka vanligen kontrollerar hans eller hennes liv. Detta kritiseras väl-
digt mycket. Personerna har möjlighet att dricka alkohol hur mycket som helst och när 
som helst, och pröva nya sexuella relationer (Hanefors & Mossberg 2007, s 53). Fest-
möjligheter finns det naturligtvis på varje fartyg men på andra linjer spelar frakt- och 
pendlartrafiken en mycket viktig roll.  
 
Helsingfors-Stockholm är Viking Lines längsta rutt och fartygen stannar ca sex timmar i 
bägge städer. Både Viking Line och Tallink Silja marknadsför destinationen på denna 
linje. Dag i Stockholm, shoppinghelg i Stockholm osv. Destinationsmarknadsföringen 
är likadant också på Viking XPRS där kunden har möjlighet att besöka Tallinn för ca 
sex timmar. I dessa fall är kundens primära motiv att besöka destinationen, medan 
själva båtresan blir till en sekundär del av resan. Kryssningarna är alltså enkla, snabba 
och förmånliga alternativ.  
 
Många tycker att shopping i Taxfree är en av de viktigaste sakerna ombord. År 1999 
hamnade fartygen börja åka via Åland för att kunna behålla taxfree rättigheterna. Tax-
free rätten är ytterst viktig för rederierna och man kan föreställa sig varför rederierna 
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gör allt för att behålla rätten till skattefri försäljning. På Viking Grace utgör taxfreeför-
säljningen 60 % av inkomsterna (Martiala 2013). Som exempel blev färjtrafiken i kvar-
ken mellan Vasa och Umeå olönsam som följd av taxfreeförbudet. Kryssningspassage-
rarnas största motiv att åka på kryssning var att handla billiga skattefria varor. Färjtrafi-
ken mellan städerna har återupplivats kraftigt under senaste åren eftersom förbindelsen 
är så viktig för frakten, passagerarna och städerna.  
 
Taxfreeaffärerna ombord säljer premium varor allt från kosmetik och kläder till tobak 
och alkohol. Hur stor är risken att taxfreeförsäljningen förbjuds helt och hållet? Kunde 
det ha samma påföljder på Östersjön som det hade i Kvarken?  
 
Enligt Anna Lindbergs undersökning från 2011 är kryssningar fråga om en spontan 
kortsemester för att få omväxling till vardagen. Skribenten sammanfattar resemotiven 
till att koppla av, komma bort från vardagen, njuta av god mat och dryck och tillbringa 
tid med bekanta. Priset och shoppingmöjligheter spelar också en väsentlig roll. Av re-
spondenterna anser endast 7,8 % att underhållning och uppträdare påverkar mycket va-
let av fartygsresa, medan 17,6 % anser att det inte påverkar alls. Majoriteten svarade att 
det påverkar i någon mån. Man kan tolka det som att människorna förhåller sig neutralt 
till underhållningen, det skall finnas men det är inte huvudsaken. Programtjänsterna 
(bingo, dans osv.) spelade en mindre roll, 33,9 % av respondenterna svarade att pro-
gramtjänsterna inte inverkar alls på beslutet. (Lindberg 2011) 
 
Enligt den undersökningen spelar reklam ingen större roll i val av kryssningsresan. Det 
tror jag att beror på att många människor har så mycket tidiga erfarenheter av kryss-
ningar och vet vad de får. Kryssningskulturen har så pass långa traditioner att majorite-
ten vet om rederiernas existens och hurudana tjänster de erbjuder.  
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3 INTERVJUER 
Respondent 1: 15 års arbetserfarenhet på olika båtars underhållningsavdelningar. 
Respondent 2: Flyttat till Finland från en annan kontinent. Åkte på sin första kryssning 
till Sverige med två barn på hösten 2014.  
Respondent 3: Reser över till Sverige med båten endast när han måste ha bil med sig. 
Brukar inte åka på kryssningar.   
 
Jag gjorde urvalet med avsikt att hitta personer som har olika anledningar att åka på 
kryssning. Ingen av dessa är en typisk kryssningspassagerare som kommer ombord flera 
gånger per år. På detta sätt fick jag tre helt olika synvinklar till forskningen. Jag visste 
ungefär hurudana svar jag kunde förvänta av respondenterna. Diskussionerna stämde 
dels med mina förväntningar förutom diskussionen respondent 2 vilket var oväntat.  
3.1 Sammanfattning av intervjuerna 
Respondent 1 
Respondenten trivs ombord när det alltid är nya människor på varje kryssning. Under-
hållningen är bra men få passagerare verkar veta hurudan underhållning det erbjuds in-
nan de stiger ombord. Husbanden är underskattade och showernas kvalité varierar 
mycket. Beror bl.a. på hur bra showen passar till nattklubben. Respondenten skulle 
önska mera temakryssningar som hämtar ihop likasinnade passagerare. Teman kan vara 
vad som helst. Svårt med temakryssningar på Helsingfors-Stockholm linjen när kryss-
ningarna är två dagar långa, men på Åbo-Stockholm eller Helsingfors-Tallinn linjen 
skulle det vara lättare att ordna.  
 
Det var synd att M/S Cinderella flyttades till Sverige. Det var bästa kryssningsfärjan när 
den åkte 20 timmars nöjeskryssningar från Helsingfors. Det kom busslaster enda från 
Uleåborg för att festa ombord, nu åker kundkretsen till ”sverigebåtssimulator”-hotell 
som är närmare. Antalet ungdomar är mindre nu för tiden, vilket är synd. Bra disko är 
ett måste ombord, det är där ungdomarna träffas och kan ha det roligt. Därför är det vik-
tigt att satsa också på ungdomarna så att de åker ännu efter 10 år. Viking Line måste ha 
en partybåt som åker till Tallinn, så som Tallink Silja. 
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Det är bra att Viking Grace har miljövänliga motorer, det är sådant som blir viktigare i 
framtiden. Om traditionen att åka på kryssning försvinner måste de hitta en ny kund-
grupp som kommer ombord och spenderar pengar på mat, dricka och shopping. Nu när 
det är ekonomisk depression åker människorna mera på billiga resor, därför är det vik-
tigt att försöka hålla biljettpriserna låga i framtiden också.  
 
Respondent 2 
Respondenten hade en angenäm resa från Helsingfors till Stockholm och tillbaka med 
linjens andra fartyg i oktober 2014. Fartyget var rent, maten var god och kundservicen 
var bra. Det var trevligt som förälder att se att det finns barnunderhållning. Barnen 
tyckte dagens höjdpunkt var att träffa Ville Viking, som de hade sett på TV. Det var 
också trevligt att alla barn fick ett pris oavsett om de blev sista i tävlingen. Vi hade så 
positiv upplevelse att vi bokade redan en ny kryssning till jullovet.  
 
Respondenten hann inte gå på underhållning som var riktad åt vuxna, men tyckte att 
kryssningsprogrammet verkade intressant med både dans och live-musik. På nyåret för-
väntar respondenten mycket live-musik. Också ”broadwayish” shower intresserar. När 
jag presenterade Bright Lights Big Cities konceptet åt respondenten tyckte hon att det 
lät intressant.  
 
Respondent 3 
Respondenten trivs ombord men skulle inte åka flera hundra kilometer till närmaste 
hamn bara för att åka på en kryssning. Det är viktigt med att besöka destinationen. Att 
åka med båt är enkelt och allt du behöver är nära. Man behöver inte söka efter restau-
ranger eller en taxi hem. Nackdel med båtresorna är att passagerarna konsumerar mera 
alkohol ombord jämfört med det vad de gör i land. Stor skillnad är också om man bara 
åker över eller är på kryssning. Det är alltid tidig väckning på morgonen i Stockholm 
och man skall köra bil, inte orkar man vara i nattklubben då. Men om man är på kryss-
ning skall man ju ta allt ut av det och se på live-musik, oavsett vilket band det är.  
 
Mindre karaoke och bingo för det bryr inte respondenten eller hens resesällllp om. Mera 
artister och t.ex. stand-up komedi. Underhållningen måste ju vara neutral för att det 
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skall intressera alla. Festival liknande specialkryssningar med flera artister skulle vara 
intressant. Speciellt om litet annorlunda genrer skulle vara representerade.  
Kryssningar kommer antagligen att se likadana ut efter tio år, de har fungerat hittils 
också. Fortfarande en sådan sak som vissa tycker är attraktivt alternativ för ett ledigt 
veckoslut i land. Förutsatt att priserna hålls någorlunda samma. Människorna är ganska 
lata som tycker om att inte behöva stressa var du hittar mat eller hur du tar dig hem mitt 
i natten.  
  
 
 
4 UNDERHÅLLNING OMBORD  
4.1 Underhållningsavdelningen 
Underhållningschefen jobbar i land som chef för alla fartygs underhållningsavdelningar. 
Underhållningschefen gör artistbokningar och bestämmer bl.a. med övriga personalen 
om nya temaveckor och hur de skall förverkligas. Det finns också en producent som 
hjälper underhållningschefen med att sköta bl.a. artistlistor, artisthyttbokningar och räk-
ningar. Underhållningsavdelningarna på Viking Lines fartyg består vanligtvis av föl-
jande personer: 
 
Kryssningsvärd/värdinna: Underhållningsavdelningens förman.  Ansvarar för led-
ning, utveckling och samordning av underhållnings- och spelverksamheten ombord. Till 
kryssningsvärdens uppgifter hör utöver personaladministration och planering av pro-
gramutbud att vara ansiktet utåt med bl.a. att välkomna passagerarna ombord och dra 
program (Viking Line Årsberättelse 2013). På en del av fartygen används benämningen 
kryssningschef (Cruise Manager). I sådana fall har kryssningsvärdar samma uppgift 
som programvärdar.  
Programvärd/värdinna: Leder program och karaoke, hjälper till kryssningsvärden. 
Programvärden har en viktig roll i planerandet av program eftersom han/hon är väldigt 
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mycket i kontakt med kunderna. På Viking Grace används benämningen Show Host. 
Viking Grace har två show hostar och en ”impro show host”, som är anställd som artist.  
Lekledare: Planerar barnprogrammet, drar program och tävlingar åt barn och ungdo-
mar. Ansvarar för lek- och spelutrymmen. Ansvarar för hela barnunderhållningen med 
hjälp av kryssningsvärden.  
AV-tekniker: Ansvarar för ljud- och ljusteknik ombord. Upprätthåller utrustningen och 
ser till att allt är i skick, mixar band och shower. 
DJ: Spelar i diskot och i program där det behövs musik, t.ex. karaoke eller tävlingar. 
Croupier: Ansvarar för spelverksamheten ombord. Arbetar som spelvärd i kasinot med 
att leda olika kasinospel som t.ex. black jack och rulett som Paf tillhandahåller. Ansva-
rar också för spelmaskinerna. 
Underhållningsavdelningens storlek är i direkt relation med fartygets storlek och kapa-
citet. En del båtar har två nattklubbar vilket betyder att de har två dj:n, en del av båtar 
har två eller tre programvärdar så att de kan dra flera program samtidigt. Lekledarna 
varierar enligt barnpassagerarmängden. En del båtar har inga lekledare alls på vardagen 
och en del kan ha upp till tre lekledare. På veckoslut och semestersäsonger stiger barn-
passagerarmängderna markant vilket innebär att extrapersonal anställs enligt behov för 
kortare perioder. Till underhållningsavdelningen hör också artisterna såsom husbanden 
och trubadurerna. De är anställda som artister och hör inte till besättningen. 
 
 
 
4.2 Underhållning ombord Viking Lines och Tallink Siljas far-
tyg 
I detta kapitel diskuterar jag underhållningskoncept och artister ombord båda rederierna 
samt deras skillnader och likheter. Jag har undersökt båda rederiernas programutbud för 
hösten 2014. Basunderhållningen, som har liknande upplägg varje dag, består av truba-
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durer, pianister, husband och dj:n. På veckosluten och special-avgångar finns det också 
större artister utöver basunderhållningen. Kryssningspassagerare anser att underhåll-
ningen ombord är en självklarhet, men få åker på kryssning bara för underhållningens 
skull.  
 
Rederiernas underhållning har mycket gemensamma drag. En stor del av dansartisterna 
turnerar både på Tallink Silja och Viking Line. T.ex. Kyösti Mäkimattila, Saija Tuupa-
nen, Pekkaniskan pojat, Finlanders, Markku Aro. Samma gäller också en del av party-
banden som t.ex. FBI Beat och Gebardi. Stjärnartisterna består av Finlands toppartister 
både på Tallink Silja och Viking Line. Där finns stora stjärnor som t.ex. Antti Tuisku, 
Lauri Tähkä, Anna Abreu, Elastinen, Jenni Vartiainen och JVG. Största delen av stjärn-
artisterna spelar på veckoslutskryssningar (Viking Lines och Tallink Siljas kryssnings-
program 2014). Husbanden och trubadurerna är ofta mindre kända i land, och ofta ut-
ländska. Respondent 1 tyckte att housebanden på Viking Lines fartyg är väldigt un-
derskattade med tanke på hurudan show de drar varje kväll. Många av utländska banden 
har spelat i Norden så länge att de har övat in finska och svenska låtar i sin repertoar och 
känner till kulturen så att de kan leverera rätt slags musik varje kväll. Jag håller med 
också personligen att väldigt många verkar ha fördomar mot dessa band.  
 
En orsak till fördomarna är antagligen det att många saker ombord har förblivit oföränd-
rade. Det är schlager- och dansmusik i nattklubben i början av kvällen som är riktad till 
äldre kunder. Karaoke är fortfarande väldigt populärt ombord och på låtlistorna finns 
naturligtvis de gamla schlagerklassikerna. Bingo håller sin popularitet spelas på varje 
kryssning. Dessa är de typiska sakerna som människorna associerar med sverigebåtar. 
Men faktum är att de måste vara i programmet annars blir det klagomål. När inte det är 
ett alternativ bör man kanske tänka hur dessa koncept kunde uppdateras. 
 
Man kan konstatera att både underhållningen är rätt så homogen och målgruppen är den 
stora massan. T.ex. våren 2014 hade både Silja Line och Viking Line temaveckor som 
båda handlade om Brasilien. Temakryssningarna är dock ett undantag, då kryssningarna 
är riktade mot ett smalare segment som har gemensamma intressen. T.ex. gemensamt 
intresse för heavy-musik. Dessa kryssningar lockar sig människor som inte vanligtvis 
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åker på kryssningar. Samma gäller också ABI-kryssningar då åldergränsen är undan-
tagsvis 18 år.  
 
Programmet planeras efter säsong och dag och på det viset locka olika kundgrupper på 
kryssning olika dagar. På sommarsäsong är det mycket barnfamiljer ombord och då sat-
sas det mera på barnunderhållning. T.ex. Viking Line anställer flera lekledare som drar 
mera program och bygger ett extra lekland så att alla ryms med. Samma görs på höstlov, 
jullov och sportlov, då barnmängderna stiger markant. Vanliga vardagar på lågsäsong är 
programmets tyngdpunkt i äldre passagerarnas fördel. Veckoslut är det mera ungdomar 
ombord och programmet planeras an efter det, bl.a. diskot är längre tid öppet.  
 
Båda rederierna har olika avgångar under veckan som är riktade till olika kundgrupper. 
Kunden kan söka underhållning på rederiernas webbsidor och se fartygsvis hurudant 
artistutbud det finns. Tallink Silja har egna temor för varje dag i veckan på Åbo-
Stockholm och Helsingfors-Tallinn linjerna. Veckan på Tallink Siljas Helsingfors-
Tallinn linjens 22 timmars kryssningars underhållning har följande upplägg på hösten 
2014: 
måndag En känd inhemsk dansorkester eller schlagerartist i vuxen smak 
tisdag Club55 varannan vecka med aktuella gäster, humor, dans och musikgäster 
onsdag Schlageronsdag varannan vecka i samarbete med Iskelmäradio 
torsdag Inhemskt partyband. Retrotorsdag en gång i månaden med 90-tals tema 
fredag Partykryssning med partyband eller flera dj:n 
lördag Partykryssning. Bl.a. NRJ Extravadance, Summer Up och Summer Sound 
söndag En känd inhemsk dansorkester eller schlagerartist i vuxen smak 
Tabell 2 Baltic Queen veckoupplägg 
 
4.3 Temakryssningar 
Stjärnartisterna och temakryssningarna är den delen av underhållningen som sticker ut 
mest. Av finskflaggade fartyg har Tallink Silja flera charter-avgångar än Viking Line, 
elva stycken på Baltic Princess under hösten 2014 (Baltic Princess Syksy 2014). Viking 
23 
 
Grace har en del tema-avgångar, som t.ex. Flame Jazz (Viking Line Viihde merellä 
2014). Jag går mera in på Viking Grace underhållning i kapitel 5.       
 
Det är en skillnad mellan en temakryssning och en chartrad kryssning. Charterkryssning 
betyder att fartyget är uthyrt åt en utomstående arrangör och biljetter säljs endast via 
arrangören. Sådana kryssningar på Tallink Silja är t.ex. Radio Rock kryssning och Su-
omi pop kryssning som ordnas av Matkavekka (Matkavekka, 2014). Jag tror starkt på 
att temakryssningar är en sak värd en satsning även om det finns en risk att det ”stör” 
andra kunders resa med avvikande kvällsunderhållning. Då när det är utomstående ar-
rangörer lyckas de troligtvis locka människor som inte brukar åka på kryssningar. Jag 
vågar anta att är de nöjda med sin upplevelse, kommer de tillbaka även på vanliga 
kryssningar. Idag ordnas de flesta Viking Lines temakryssningar på Viking Cinderella i 
Sverige på Viking XPRS, som har en dagsavgång och en kvällsavgång varje dag från 
Helsingfors till Tallinn (Viking Line 2014).  
 
Summer Up Cruise  
Summer Up är ett exempel på en lyckad charterkryssning. Finlands största partykryss-
ningar för urban musik ordnas för 5:e och 6:e gången år 2014 på Tallink Siljas Baltic 
Princess. Två fullbokade kryssningar, en på lördag och en på söndag (Summerup cruise 
hemsida). År efter år har kryssningen blivit slutsåld åt 2500 partysugna kryssningsgäs-
ter.  Enligt mig visar siffrorna att de kunde vara bra strategi att ordna mera partykryss-
ningar riktade speciellt åt unga kunder.  
 
 
 
 
 
 
Partybåten Viking Cinderella nu och då 
M/S Cinderella, kanske den mest kända ”sverigebåten” byggdes år 1989 och trafikerade 
under finsk flagg enda till år 2003, när den blev svenskflaggad och började kryssa mel-
lan Stockholm och Mariehamn. Cinderella åkte bl.a. till Stockholm och Riga men det 
som Cinderella blev känt för var partykryssningarna. I början gjorde Cinderella ett 
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dygns partykryssningar endast på veckosluten, vilket ändrades efter några år på grund 
av partykryssningars stora popularitet. På gott och ont var kryssningskulturen på topp. 
Det handlade om att dricka, äta, festa och träffa nya människor.  
 
Än idag tycker många av mina arbetskamrater att tiden när Cinderella gjorde party-
kryssningar var bäst. Så tycker också respondent 1, som började sin karriär på Cinde-
rella. Respondent1: ”På Cinderella var minsann Östersjöns bästa underhållning. Där var 
stora band som Jean S, legendariska Goom-kryssningar och stora barnproduktioner i 
nattklubben. Båten var så gott som alltid fullbokad och det var fest varje dag.”   
 
Viking Lines temakryssningar kryssas för det mesta på det svenskflaggade Viking Cin-
derella. Där finns det bl.a. Countrykryssning och Whiskeykryssningar. Hiphopkryss-
ningen Red Line som ordnas för andra gången år 2014, sticker ut från massan som ett 
mera vågat steg mot den yngre målgruppen. 
 
På dessa kryssningar är underhållningen i huvudfokus och stöder mitt tes om att under-
hållningen är en värdefull investering. Hiphop-musikens andel är inte speciellt stor i den 
vanliga kryssningsunderhållningen. När Summer Up på Tallink Silja och Redline på 
Viking Line visar så positiva siffror, kunde det vara taktiskt att satsa mera på enstaka 
hiphop-artister i kryssningsprogrammet. När man provar någon artist eller genre som är 
mera exceptionell är det naturligtvis viktigt att det också marknadsförs på rätt sätt.  
 
Gyllene åren 
När man är ombord hör man ibland människor som pratar om hur bra det var förr. 
Kryssningarna spelade kanske en annorlunda roll i människornas liv för 30 år sedan än 
vad det gör nu. Då var det inte lika många familjer som hade råd att flyga runt världen 
och det var vanligt att kryssningen till Sverige var sommarens höjdpunkt. Nu för tiden 
när flygbiljetterna är så pass förmånliga kan man flyga på en weekendsemester nästan 
var som helst i Europa för ett par hundra euro. Båtbiljetterna är allt från några euron till 
några hundra euron beroende på hurudan hytt du vill bo i.  
 
 
Sverigebåtarna var lyxfartyg för 25 år sedan? 
25 
 
Hur människorna uppfattade kryssningar då kan ha sin orsak i de nybyggda och lyxiga 
fartygen. Mellan 1980 och 1993 beställde Viking Line 12 stycken nya fartyg. Av de 12 
fartygen är fortfarande fem stycken i trafik än idag. Många av fartygen var världens 
största bilfärjor då de levererades, och är inte långt ifrån att vara det ännu idag. Estonia 
katastrofen 28.9.2014 där 852 personer omkom ändrade kryssningstrafiken på en natt. 
Passagerartrafiken tappade popularitet och en massa resor avbokades (Dumell 2007).   
 
Viking Line har beställt bara två nya fartyg efter det, Viking XPRS år 2008 och Viking 
Grace år 2013 (Wikipedia 2014). Alla Viking Lines äldre fartyg har naturligtvis genom-
gått renoveringar på docka. Rosella och Viking Cinderella har genomgått större renovat-
ioner på 2010-talet där allmänna utrymmen har byggts om. Nuförtiden har Viking Line 
sju fartyg i trafiken. Tallink Silja äger 19 fartyg varav tio har byggts på 2000 talet. Tio 
av fartygen trafikerar på Östersjön som passagerarfartyg.  
4.4 Marknadsföring 
Som jag har konstaterat, är konkurrensen om kunderna väldigt stor på Östersjön. Man 
kan se alla tre rederiers reklam på tv, sociala medier och internet, tidningar och i gatu-
bilden. Viking Line har lyckats riktigt bra med att branda maskoten Ville Viking i tv-
reklam under år 2014. Ville Viking är ingen ny maskot men nu har det använts mera i 
marknadsföringen vilket är riktigt smart. Ville Viking associeras direkt med Viking 
Line och är en maskot vad både vuxna och barn tycker om. Respondent 2:”My kids had 
seen the cat on TV and were really excited to finally meet him and they instantly fell in 
love with the ship’s cat”.  
 
Eftersom kundgruppen rederierna vill nå är så exeptionellt stor, betyder det att de måste 
satsa på stora och synliga reklamer som naturligtvis kostar mycket. TV-reklam, hela 
tidningssidor, banners på bl.a. stora nyhetsportaler, enorma landsvägsreklam och tej-
pade tåg samt spårvagnshållplatser innebär stora utgifter. Med hjälp av engagemang i 
stamkundssystem och aktiv marknadsföring på sociala medier har rederierna lyckats 
skapa brand som ytterst få i marknadsområdet inte känner till.  
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Marknadsföring av enskilda artister görs däremot inte i så stor skala. Jag kontaktade Vi-
king Line för att fråga hur artistutbudet syns utåt. Jag fick svar av Åbo-
Stockholmlinjens produktchef Ulla Fellman-Nordell. Viking Grace har varit marknads-
föringens prioritet nummer ett och det har synts mest i Åbotrakten. Fellman-Nordell be-
rättade att  Viking Graces stjärnartister marknadsförs i Åbo bl.a. med stolpreklam och i 
alla taxibilars bakfönster. Utöver det skickar Viking Line ut ett veckobrev per epost till 
alla Viking Club medlemmar, som innehåller hyttrabatter och information om vad som 
händer ombord.  Med tanke på artisternas popularitet, kunde det definitivt vara värt att 
lyfta upp ännu mera på Facebook och andra medier för att locka nya människor ombord. 
När biljettpriserna till artisternas spelningar i land kan vara tiotals euron, får du möjlig-
heten att uppleva samma spelning ombord och få sjöresan och boendet för nästan 
samma pris. Respondent 1 konstaterade att ingen i Helsingfors verkar veta vem som är 
ombord och ibland när människorna kommer ombord, är de överraskade att där är en 
känd artist och uppträda. Alla olika avdelningar vill ha sin sak marknadsfört och i alla 
fall i dagsläget verkar inte enskilda artister vara första prioritet i företagets marknadsfö-
ring. Däremot syns Viking Lines underhållnings-avdelningar mycket i sociala medier. I 
Tallink Siljas bokningssystem ser man inte alls hurudan underhållning det är på resan 
och man måste skilt se underhållningskalendern för att få informationen. Däremot 
marknadsför Tallink Silja Sverige artister på sitt Instagram.  
 
Enskilda stjärnartister är ombord en eller två dagar, vilket gör att det är svårt att be-
stämma vilka artister lyfts upp i de dyra marknadsföringskanalerna. Man måste också ta 
i beaktandet att eftersom det är så mycket underhållning och artister ombord, kan inte 
Viking Line heller lyfta upp det allt för mycket på sina sociala medier. Temaveckor och 
shower marknadsförs däremot mera som t.ex. sambaveckorna och Bright Lights Big 
Cities. Viking Line skapade två egenproducerade shower för Mariella, Gabriella och 
Amorella. Bright Lights Big Cities är den nya showen på Mariella och Gabriella och det 
marknadsförs aktivt i Helsingfors. Golden 50’s pågår hela höstsäsongen 2014 på Amo-
rella. Egenproducerade shower har en fördel att de blir skräddarsydda för fartyget och 
eftersom de är ombord en längre tid ombord blir det ett enhetligt underhållningskoncept 
som är lätt att marknadsföra.                
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Figure 5Silja Lines och Viking Lines reklam i Helsingfors i oktober 2014 
              
5 VIKING GRACE  
5.1 Ny båt ny underhållning 
Viking Line lyckades verkligen att skapa hype över det nya fartyget Viking Grace som 
sattes i trafik 15.1.2013. 350 000 resor hade sålts före båten ens var i trafik (Helsingin 
Uutiset 2013)  Interiören och dess 10 000 detaljer är designad av Dsign Vertti Kivi & co 
tillsammans med Viking Line (Helsingin Uutiset 2013) och var ett Helsinki World De-
sign Capital projekt (Helsingin sanomat 2013). Där finns en stor nattklubb som har 
1900 platser (aamuset.fi 2013), världens största flytande Taxfree affär med 1500kvm 
(Nelonen 2013) och åtta olika restauranger. Dessutom är Grace ekologisk och drivs av 
naturgas.  Viking Grace är alltså helt en ny generations ”sverigefärja” om man jämför 
med rederiets andra fartyg. Nu har Viking Grace varit i trafik sen januari 2013 och 
största ”hypet” om det nya fartyget har avtagit. Tack vare Viking Grace steg Viking Li-
nes marknadsandel på Åbo-Stockholm rutten. Efter tre första månader var marknadsan-
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delen 58,4 %. Under samma period år 2012 var marknadsandelen endast drygt 47 % 
(Petrélius 2013). 
 
Viktigaste med tanke på detta arbete är nattklubben Vogue. Vogue rymmer 1.900 per-
soner, har en stor scen och nordens största inomhus led-vägg på 50 kvadratmeter (Län-
siväylä 2013). Det finns inte många lika stora nattklubbar i Finland. Vogues storlek har 
möjliggjort att man kan rent praktiskt sett ha större shower och större band på scen och 
på dansgolv. Ett gemensamt problem för många andra fartyg är att scenen är trång och 
det är lågt till tak. Särskilt showgrupper, t.ex. Capoeira-showen under brasilianska te-
maveckor kunde utnyttja takhöjden och göra mycket mäktig show.  
 
Figure 6 Vogue nattklubben på Viking Grace Källa: Viking Line 
  
Utrymmesanvändning är alltid ett diskussionsämne ombord. Rent praktiskt sett har 
många saker blivit kompromissade med tanke på underhållning ombord de flesta farty-
gen men många problem har blivit lösta på Grace. Grace har fått tack av artisterna för 
sin backstage och att det är lättare att ta sig från hytten till backstage utan att bli märkt. 
Något som jag tycker mycket om är Graces soldäck. Det finns ett ”lounge” område på 
Graces akterdäck som är mycket fräsch. Att ha DJ och spela loungemusik på en som-
markväll skapar en unik upplevelse som bara kan upplevas ombord ett fartyg. Något 
som stör nattliga klubbar på soldäck är begränsningarna om att man inte får spela musik 
för högt i skärgården.  
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Figure 7 Utomhus loungeområde på Viking Grace Källa: Viking Line 
 
 
Även mångfalden av bokade stjärnartister har ökat tack vare nya nattklubben. Nu ryms 
det fast ett Big band och spela, vilket skulle vara nästintill omöjligt på många äldre far-
tyg. Viking Grace är så pass stor att det finns olika teman i restaurangerna. Dansmusik i 
Retro, Trubadurer i Rockmore, Pianister i Seamore och husband och stjärnartisterna i 
Vogue. Strategiskt sett är Åbo-Stockholm och Helsingfors-Tallinn linjerna bäst för 
stjärnartister eftersom samma fartyg avgår varje kväll. Det gör marknadsföringen och 
brandningen av en viss linjes underhållning lättare. Dessutom är stjärnartisterna ombord 
endast 22 timmar. Jämförelsevis är det dyrare att boka stjärnartister till Helsingfors-
linjen då kryssningarna är nästan dubbelt längre.  
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5.2 Förändrar Viking Grace åsikter om kryssningar 
 
”Viking Grace tuo ruotsinlaivat 2010-luvulle, mutta ei mullista risteilykokemusta” (Ka-
seva 2013).  
 
Viking Grace är så annorlunda än alla andra äldre fartyg både utseendemässigt och in-
nehållsmässigt. Få saker påminner om gamla båtarna, och jag personligen tycker att ini-
från ser det ut som ett modernt hotell med moderna material på ytorna. Detta kan vara 
uppfriskande för de som tröttnat på gammalmodiga heltäckningsmattor, gyllene räcken 
och 90-tals färger i hytterna på de äldre fartygen. För intresserade ordnas också design-
rundor där personalen berättar mera om Graces detaljer och design. När det dessutom 
finns en Champagnebar ombord, märker man att företaget strävar till att skapa exklusiva 
och unika upplevelser. Räcker det att endast ett fartyg är exklusivt om andra fartygen 
kör med den mera traditionella stilen? Har vi 2000 champagnenjutare i Finland som 
åker på kryssning, undrade Respondent 1 i intervjun.  
 
När man ser på passagerarsiffrorna, lyckades Viking Line att locka nya kunder med Vi-
king Grace. Jag fick tag på Viking Lines kundfeedback för Gabriella och Viking Grace 
på ”Underhållningen ombord” och ”Artist eller showurvalet ombord” från 2/2013-
5/2014. Även om största hypen har avtagit, har Viking Grace fortfarande rederiets bästa 
resultat i kundfeedback. Viking Line skickar ut en enkät till slumpmässigt valda passa-
gerare efter kryssningen, var resan utvärderas. Resultaten, s.k. BVK, visar att kunderna 
är nöjdaste på underhållningen i november och december på bägge fartygen. Då är det 
lillajulsperiod och det är flera populära stjärnartister ombord. Siffran på Artist eller 
showurvalet var på sin topp 8,39 i december 2013 när medeltalet är 8,17. På sommaren 
är det mindre stjärnartister ombord vilket syns också i BVK, där juni och juli 2013 är 
enda månaderna på Grace där siffran går under åtta. Samma mönster existerar i Gabriel-
las siffror. En annan sak man kan se i båda fartygens siffror är stigningar i mars och 
april 2014. Viking Line hade Brasilien temaveckor på samtliga fartyg 10.3 – 30.4.2014. 
Fartygen var pyntade enligt temat, det var brasiliansk mat i restaurangerna, drickor i ba-
ren, produkter i affären och framförallt brasilianska artister både musiker och en show-
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grupper. Att BVK-siffran steg över medeltal under temaveckorna kan man tolka att det 
lönar sig att satsa på temaveckorna även i framtiden.  
 
 
5.3 Framtiden 
 
Tack vare Viking Grace ökade marknadsandelen och passagerarmängderna, som ledde 
till att Viking Line blev marknadsledare på Åbo-Stockholm linjen. Viking Lines in-
formationschef Johanna Boijer-Svahnström bekräftade i Sjöfartstidningen att Viking 
Grace har lockat en hel del nya kryssningsresenärer. Nya kryssningsresenärer som inte 
har åkt på kryssning på flera år har nu lockats av Viking Grace. Målsättningen med Vi-
king Grace var att locka nya kunder, särskilt sådana som inte längre har varit intresse-
rade av att göra kryssningar på färjorna. (Sjöström 2013) 
 
När företaget skall förnya sig är ett nytt fartyg bra verktyg, men nackdelen är att det 
kostar hundratals miljoner. Viking Lines VD Jan Hanses önskar att Viking Line skulle 
ha ett nytt nybyggt fartyg efter fem år, men det förutsätter att företaget gör bra resultat 
(Nikula 2014). Det andra alternativet är att genomföra remont och modernisera de äldre 
fartygen, som kostar en bråkdel av nybygget. Om fartygets teknik är i skick så det är ett 
bra alternativ, det hände åt Siljas fartyg Serenade och Symphony som åker mellan 
Helsingfors och Stockholm. De har genomgått ett ordentligt facelift med nya restau-
ranger, nya shoppingmöjligheter osv. Viking Lines fartyg från Helsingfors till Stock-
holm är inte nya, speciellt när man jämför med Siljas fartyg på samma linje. Om de 
skulle flytta Grace till Helsingforslinjen skulle det garanterat väcka intresse. Jag tror att 
man skall ha stort intresse för Grace och kryssningar om man skall åka till Åbo för det 
och det är svårt för marknadsföringen att få helsingforsare lockat till Åbo. Om Grace 
skulle stå i Skatuddens kaj sex timmar varannan dag skulle det moderna fartyget väcka 
mycket intresse bland helsingforsbor och turister. De stora kryssningsfärjorna i Helsing-
fors hamnar är landmärken som hör till Helsingfors stadssiluett som alla känner till.    
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Ett problem med Helsingforslinjen är att kryssningarna tar två kvällar, vilket gör att 
varje dag startar andra fartyget från Stockholm och andra från Helsingfors. Ifall t.ex. 
Grace skulle åka med ett äldre fartyg som par, blir det svårt att marknadsföra linjen. 
”Vanliga” människor kollar inte, i alla fall i dagens läge på Helsingforslinjen, vilket far-
tyg de skall åka på. Datum är viktigast. Om kunden då tänker ta en kryssning till Stock-
holm är det bara tur om det råkar vara Grace. Nu när Viking Grace är på Åbolinjen, be-
tyder det att Grace åker varje kväll från Åbo. Då är det mycket lättare att marknadsföra 
kvällsavgångar med det nya fartyget.  
 
Miljödiskussionen kan ha stor inverkan på kryssningsbranschen både i form av regler 
och kundernas prioriteringar. I framtiden kommer turistens växande medvetenhet om 
miljöfrågor leda till en konflikt med samvete och viljan att resa, och bestämma om fri-
heten att resa eller miljön är att större vikt (Yeoman 2008, s 37). Även om Viking Line 
värnar om miljön och gör miljöarbete som sträcker sig längre än vad regelverken kräver, 
kommer miljödirektiven att påverka rederiet i någon mån, t.ex. åtgärderna för svaveldi-
rektiven. Viking Grace är också här en pionjär som första stora passagerarfartyg som 
drivs med biogas.  
 
 
 
 
6 SLUTSATSER 
Målsättningen med detta arbete var att gå igenom hur kryssningskulturen och speciellt 
underhållningen ombord ser ut i dagens läge. Jag är fortfarande av samma åsikt som jag 
var i början av arbetet, det är mycket fördomar och gamla erfarenheter som präglar 
kryssningarna. Läs vilken som helst kvällstidnings kommentarfält, ser du att kommenta-
rerna handlar om den hårda alkoholkonsumtionen på ”de flytande barerna”. Sanningen 
är att alkoholkonsumtionen är stort på fartygen och jag förstår att vissa människor vill 
inte åka båt för den skull. Vissa fartyg och rutter är dock lugnare, t.ex. Viking Grace där 
hyttfester är förbjudna.  
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Informationsinsamlingen om kryssningar hänger ihop med tidigare reserfarenhet och 
motiven för resan (Hanefors & Mossberg 2007, s 83).  De som redan har varit på kryss-
ningar till Sverige vet redan mycket om kryssningen och dess utbud. En annan som ald-
rig varit på kryssning tidigare, som respondent 2, kanske blir varse annonser i tidningar-
na och söker information på nätet. Många har för sig att tiden har stannat ombord sve-
rigebåtarna. Marknadsföringen har en viktig uppgift att försöka ändra dessa fördomar 
och lyfta upp nyheterna ombord, vilket jag personligen tycker att de gör mycket bra.  
Viking Grace har hyllats av tidningar som ett modernt och fräscht kryssningsfartyg med 
toppunderhållning, utmärkta shoppingmöjligheter och restauranger. När människorna 
hittar Viking Grace får de förhoppningsvis en ny bild av kryssningsbranschen i 2014. 
 
Viking Line är ett inarbetat varumärke med lång historia och ytterst få känner inte till de 
röda fartygen som tar dig till Sverige och Estland. Silja Line var det andra alternativet 
som har blåa fartyg. Efter Tallink köpte Silja Line är inte alla båtar längre blåa, vilket 
jag tror kan ha förvirrat en del människor om branden. Med så lång sjöfartshistoria, har 
Viking Line klarat av ekonomiska depressioner med att utveckla och anpassa verksam-
heten och hållits med i spelet över 50 år. Viking Line försöker nå så mycket människor 
som möjligt, vilket är ovanligt i företagsvärlden. Fartygen är stora och behöver mycket 
passagerare, både nöjesresenärer, pendlare och frakttrafik för att hålla verksamheten 
lönsam. Marknadsområden i norden är små vilket gör att Viking Line inte riktigt kan 
rikta sig specifikt till mindre kundgrupper och välja sina kunder. Man vågar anta att de 
röda fartygen och dess artister fortsätter åka på Östersjön ett bra tag till. Passagerar-
mängderna på linjerna kan dock ändra som kan leda till att fartyg flyttas till andra linjer. 
Om Helsingfors-Tallinn trafiken fortsätter att öka i den mån som den har gjort hittils, är 
det sannolikt att Viking Line börjar köra rutten med två fartyg.   
 
De flesta finländare känner till kryssningstraditionen och har antagligen varit på kryss-
ning någon gång. Ungdomar kommer eventuellt att falla bort om inte det satsas mera på 
fest på veckoslutsavgångar, konstaterade respondent 1. Faktum är ändå att för att få 
ungdomarna och kryssa också i framtiden måste rederierna också satsa på dem i form av 
ungdomligare artister och bättre nattklubbar. Det är kortsiktigt att skära ner på nattklub-
bar för det är i slutändan där de festande ungdomarna trivs, finns det inget nattklubb 
med drag faller den festande kundgruppen bort. Barnfamiljer ser många fördelar med 
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kryssningar när det t.ex. är så enkelt och ta med bilen ombord. Barnunderhållningen på 
Viking Line är lyckat med Ville Viking temat. Barnen är en viktig prioritet med tanke 
på att de är framtida kunder.  
 
Pensionärers intresse för kryssningar hålls antagligen kvar eftersom det finns mycket 
underhållning de kan ta del av, biljetterna är förmånliga och resans lättnad jämfört med 
t.ex. flyg uppskattas mycket av äldre passagerare. En stor kundgrupp som kommer att 
finnas också i framtiden är de som reser i större grupper, vare sig företagets lillajul eller 
fotbollslagets spelresa. Det är enkelt och förmånligt sätt att resa när det är frågan om 
stora grupper som får grupprabatter.  
 
Jag anser att kryssningsunderhållningen har potential att locka mera kunder i större om-
fattning än vad det gör idag. Största problemet är människors fördomar och okunskap 
om underhållningen, vilket förhoppningsvis går att att lösa med långsiktigt marknadsfö-
ringsarbete. Utveckling av koncept och program borde göras aktivt och i samarbete med 
alla involverade. Drastiska förändringar kan vara svårt att få genomfört i stora företag 
med långsiktiga strategier. Tallink Silja har varit mera kreativ med utrymmesanvänd-
ning på gamla fartyg. Ett exempel på nytänke är att de byggde en tillfällig scen ovanför 
Silja Serenades promenade-gågata när Molly Sandén uppträdde där i oktober (Bild i bi-
laga). Temakryssningar och charterkryssningar med artister som inte vanligtvis uppträ-
der ombord skulle vara ett sätt att locka med unga vuxna. När de får en positiv kryss-
ningsupplevelse berättar de om det till andra och kommer sannolikt tillbaka.   
 
6.1 Förslag till vidare undersökning 
Jag bestämde mig att göra kvalitativ undersökning istället för kvantitativ undersökning 
för att få en djupare uppfattning av människors åsikter om kryssningar. Nu var kvalita-
tiva undersökningen en primär metod och som stöd hade jag Viking Lines kundfeed-
back, aktuella nyheter och egna erfarenheter. Det är alltid bättre desto mera intervjuer 
man har och se Viking Lines statistik över en längre period än ett år som jag hade nu att 
förfoga. Det skulle vara intressant att jämföra årets undersökningar med äldre undersök-
ningar från tio, tjugo och trettio år tillbaka. I detta arbete koncentrerade jag mig mest på 
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Viking Line, men för att få en omfattande bild och kunna dra mera drastiska slutsatser 
borde man undersöka samtliga rederier som trafikerar på Östersjön.  
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